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Kundenerlebnisse und Content-Marketing Im

Destinationsmanagement.

Speziell Im Tourismus bietet eine moderne Erlebnisgesellschatft
Destinationen die Maoglichkeit, um durch emotionale Inhalte
Kundenerlebnisse und somit eine gewisse Relevanz bel der
Zielgruppe zu erzeugen (Stasiak, 2014).

PROBLEMSTELLUNG UND FORSCHUNGSLUCKE

Um zielgruppenrelevante Erlebnisse erzeugen zu konnen, besteht flr
Anbieter jedoch die Herausforderung, den spezifischen Content
reisephasen- und kanalabhangig zu kommunizieren (Steiner, 2014).

Ahnlich zu Lemon und Verhoef (2016), welche die Erlebnisdynamiken
entlang der Customer Journey untersuchten, greift auch die
Tourismuswissenschaft diese Thematikk auf und projiziert die
Erlebnisdynamik auf die Reisephasen (Jung & Cho, 2015). Zudem
wurde das Instrument CM (Content-Marketing) anhand aktueller
Literatur erforscht (Ansari & Miuller, 2017). Hinsichtlich der
Zusammenlegung beider Themen — also der Verwendung von CM als
emotionales Marketinginstrument zur Beeinflussung von Erlebnissen
entlang der Reisephasen - Dbestand bis dato noch eine
Forschungslicke.

Empirische Methode.

Aufgrund der Komplexitat des Themas sowie des Fokus auf die

Destinationsperspektive wurde eine qualitative Methode angewendet.
Diese erfolgte durch leitfadengestltzte Experteninterviews (n= 12)
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Daher wurde folgende FORSCHUNGSFRAGE definiert:

Wie konnen Destinationen Kundenerlebnisse entlang der
verschiedenen Reisephasen durch den Einsatz von digitalem
Content-Marketing beeinflussen?

ZIELSETZUNG

Ziel war es — Im Sinne einer Grundlagenforschung sowie aus der Sicht
von Destinationen — grundlegende Erkenntnisse Uber die Beeinflussung
der Erlebnisdynamik entlang der Reisephasen durch CM abzuleiten.
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mit CM-Experten von DMOs sowie Marketing-Agenturen. Schlief3lich
wurden die Interviews mittels einer Content-Analyse — angelehnt an

Mayring (2010) — ausgewertet.
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Durch CM inspirieren und
Erwarfungen erzeugen.

Inspirations-Content

Tools
Storytelling (in Verbindung mit

Video)
VR-Technologie
Influencer Content

Kanale
Social Media (Instagram,
Facsbook, YouTube)

Formate
Bild und Video

Informations-Content

Dynamische Website
Bewertungsplattformen
Google Maps
Tool: SEO

Durch CM das Offline-Eriebnis
unferstutzen und UGC lenken.

Tools
Location-Based-Content (mobil)

VR- und AR-Technologie
(zukunftig)

Kanale
Social Media (Instagram,

Facebook)
Dynamische Website

WhatsApp

Formate
UGC-Lenkungsmoglichkeiten:
Digitale Infrastruktur (WLAN)

Fotopoints
Social Walls

...................

Offline-Angebot

|
|
| Produktentwicklung
| Inszenierung/Dramaturgie
|
|

On-Site-Storyteliing

Durch CM personlich betreuen,
ennnem sowie emeut
inspineren.

Tools
eCRM:

Individuelle Newsletter

(verknupft mit Custom
Audiences)

Kanale
Social Medis (Instagram,

Facebook, YouTube)
Dynamische Website

Social Wsll
Blog

Formate
Bild und Video

bzw. Aftermovies

Teilen der Erlebnisse wahrend der Reise
sowie in der Nachreisephase

Social Media: Community-Management-Mallnahmen: Interaktionen mit den Nutzemn wie Teilen, Liken, Kommentieren, Reposten, Hashtags, Gewinnspiele eic.

- Flachendeckende Content-Management-Systeme

Unterstutzende Mallnahmen fur Flow-Erlebnisse: 360-Grad-Aufnahmen, POV, dynamische Websites sowie zukunfiig verstarki die VR- und AR-Technologie
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